






















Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 mengetahui	 bagaimana	 Efektivitas	 Word	 Of	
Mouth	 (WOM)	 Dalam	 Komunikasi	 Pemasaran	 Rotte	 Bakery	 Pekanbaru.	
Populasi	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 Konsumen	 Rotte	 Bakery	 Kecamatan	




Adapun	 teknik	 analisa	 data	 yang	 digunakan	 dalam	penelitian	 ini	 adalah	 uji	
validitas,	 uji	 reliabilitas,	 uji	 normalitas,	 uji	 regresi	 linier	 sederhana	 dan	 uji	
hipotesis	menggunakan	Uji	t	dengan	menggunakan	Piranti	lunak	SPSS	23.Nilai	
R	Square	atau	Koefisien	Determinasi	(KD)	menunjukkan	model	regresi	yang	
dibentuk	 oleh	 interaksi	 variabel	 bebas	 dan	 variabel	 terikat.	 Nilai	 KD	 yang	
diperoleh	 adalah	0,521.	 Sehingga	dapat	ditafsirkan	bahwa	variabel	 bebas	X	
memiliki	pengaruh	kontribusi	sebesar	52.1%	terhadap	variabel	Y.	Terhadap	
pengaruh	sebagian	dari	komunikasi	pemasaran	selain	Word	Of	Mouth	(WOM),	


















This	 study	 aims	 to	 determine	 the	 Effectiveness	 of	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 in	







testing	 using	 t	 test	 using	 SPSS	 23	 software.	 The	 value	 of	 R	 Square	 or	 the	
Coefficient	 of	 Determination	 (KD)	 shows	 the	 regression	model	 formed	 by	 the	




there	 are	 communication	 strategies	 other	 than	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	
communication,	which	is	47.9%.	The	t-test	calculation	is	t-count	10,333	>	t-	table	
1,984	 at	 a	 significance	 level	 of	 5%	 (0.05)	 which	 means	 that	 Ha	 is	 accepted,	






aktivitas	 komunikasi,	 ianya	 menjadi	 bagian	 yang	 sangat	 penting	 didalam	
kelansungan	 hidup	 manusia	 sebagai	 makhluk	 sosial.Biasanya	 proses	
komunikasi	 antar	 manusia	 terjadi	 melalui	 dari	 mulut	 ke	 mulut.	 Aktivitas	
komunikasi	 tersebut	 mendukung	 terjalinnya	 hubungan	 yang	 harmonis.	
Seiring	berkembangnya	zaman,	manusia	menciptakan	bisnis	 sebagai	 sarana	
untuk	kemakmuran	hidup.	Bisnis	atau	usaha	merupakan	 lingkup	yang	 lebih	
spesifik	 untuk	 manusia	 melakukan	 aktivitas	 komunikasi.Berbagai	 bentuk	
komunikasi	didesain	agar	bisa	mempermudah	lembaga	usaha	untuk	mencapai	
tujuannya,	 terutama	 dalam	 pemasaran	 perusahaan.	 Sederhananya	
komunikasi	merupakan	proses	penyampaian	pesan	dalam	bentuk	pemikiran	
dan	 pemahaman,	 baik	 antar	 individu,	 maupun	 organisasi	 dengan	 individu,	
dengan	 tujuan	 sampainya	 maksud	 pengirim	 pesan	 kepada	 penerima.	
Sedangkan	 pemasaran	 	 adalah	 kegiatan	 perusahaan	 atau	 organisasi	 dalam	
mempromosikan	 produk	 atau	 jasa	 kepada	 pelanggannya,	 dengan	 tujuan	
penjualan	 produk	 menjadi	 optimal.	 Dapat	 disimpulkan	 bahwa	 komunikasi	











Kekuatan	 komunikasi	 pemasaran	 pasti	 akan	 mendapatkan	 hasil	 yang	
maksimal	 jika	 terjadi	 komunikasi	 yang	 efektif,	 misalnya	 ketika	 menarik	
konsumen	atau	khalayak	menjadi	suka,	kenal	dan	mau	membeli	produk	atau	
jasa.	 Untuk	 itu	 pada	 pelaku	 industri	 barang	 dan	 jasa	 dituntut	 harus	 lebih	
kreatif	 demi	mendapatkan	 kepercayaan	 para	 konsumennya	 namun	 dengan	
budget	(anggaran)	yang	terbatas,	akan	tetapi	ada	hal	yang	sering	terlupakan	
terkait	dengan	kultur	masyarakat	Indonesia	dimana	untuk	menentukan	suatu	
hal	 harus	 terlebih	 dahulu	 berdiskusi	 atau	 bermusyawarah	 yang	 akhirnya	
permainan	 kata-kata	 yakni	 Word	 of	 Mouth	 (WOM)	 menjadi	 penting	 bagi	
sebagian	 merek	 dan	 sangat	 diunggulkan	 dalam	 kegiatan	 pemasaran	
(Suhendra,	2015).	
Indikasinya	 dapat	 dilihat	 pada	 kegiatan	 pemasaran	 perusahaan,	 yang	
diharapkan	 dapat	 memenuhi	 kebutuhan	 dan	 keinginan	 konsumen.	 Ketika	
konsumen	merasa	puas	terhadap	pelayanan	yang	diberikan,	maka	komunikasi	
yang	 efektif	 akan	 terlihat	 pada	 hubungan	 baik	 antara	 perusahaan	 dengan	
konsumennya.	 Konsumen	 yang	 memperoleh	 produk	 dan	 pelayanan	 yang	
sesuai	atau	melebihi	harapan,	cenderung	akan	memberikan	tanggapan	yang	
positif	 bagi	 perusahaan,	 salah	 satunya	 adalah	memberikan	Word	 Of	 Mouth	
(WOM)	atau	komunikasi	mulut	ke	mulut	kepada	orang-orang	disekitarnya.	
	 Berbagai	 jenis	 perusahaan	 atau	 organisasi	 yang	 bergerak	 pada	
bidangnya	masing	masing	 tentunya	memiliki	 tujuan	 tersendiri.	Capaian	dan	
strategi	 komunikasi	 pemasaran	 yang	 digunakan	 juga	 berbeda-beda	 dalam	
setiap	 perusahaan	 yang	 ada.	 Keberadaan	 perusahaan	 yang	 beragam	 ini	
menyita	 perhatian	 siapapun	 yang	 mengetahui	 apalagi	 perusahaan	 yang	
terkadang	memiliki	produk	dan	dikenali	oleh	banyak	orang.	Perusahaan	harus	
bersaing	 dengan	 ketat	 dan	 tidak	 hanya	 dituntut	 agar	 menciptakan	 produk	





sering	 dikenal	 dengan	 usaha	 bakery.	 Bakery	merupakan	 salah	 satu	 tempat	
yang	 banyak	 diminati	 oleh	 masyarakat	 Indonesia.	 Selain	 sebagai	 tempat	
makanan	ringan	untuk	sehari-hari,	juga	sebagai	oleh-oleh	atau	pesanan	acara-	
acara	 tertentu,	 sebagian	 orang	 bahkan	 selalu	 menyediakan	 dan	
mengkonsumsi	roti	di	rumah.	
Rotte	 Bakery	 adalah	 salah	 satu	 bakery	 yang	 ada	 di	 Kota	 Pekanbaru.	
Pekanbaru	 sebagai	 Ibukota	 Provinsi	 Riau,mengalami	 perkembangan	 bisnis	
yang	cukup	pesat,	 tampak	pada	menjamurnya	berbagai	usaha	bakery.	Rotte	
Bakery	 didirikan	 oleh	 Bapak	 Syafrizal	 Abdul	 Rasyid.	 Rotte	 merupakan	
singkatan	dari	Roti	Terenak	dan	Termurah.	Usaha	ini	telah	berproduksi	sejak	









berbagai	macam	 roti	 diantaranya	 roti	 tawar,	 roti	manis,	 donat,	 cake,	 pizza,	
cupcake,	brownies,	bolu	kemojo	dan	lain-lain.	




yang	 cukup	 cepat.	 Rotte	 Bakery	 akan	 terus	 mengembangkan	 sayapnya	 ke	
seluruh	wilayah	kota	di	Indonesia.	Hingga	saat	ini	khusus	di	Kota	Pekanbaru	












yang	 sudah	 berdiri	 outlet	 Rotte	 Bakery,	 bahkan	 sampai	 memiliki	 4	 outlet	
dalam	1	Kecamatan	melebihi	dari	Kecamatan	yang	lain.	Terlepas	dari	strategi	
komunikasi	 yang	 dilakukan	 sampai	 pada	 komunikasi	 yang	 terjalin	 antar	
pelanggan	 atau	konsumen	 sehingga	memberikan	dampak	yang	positif	 pada	
perusahaan.	
Peneliti	menggunakan	penelitian	terdahulu	sebagai	pembanding	dan	tolak	




Penelitian	 pertama	 berjudul	 Efektivitas	 Komunikasi	 Pemasaran	 “Point	
Pertahun”	Dalam	Meningkatkan	Minat	Beli	Pelanggan	(Survey	Pada	Pelanggan	
PT.	Nusantara	Sidhayatra	di	Wilayah	Banten	Minus	Tangerang	Periode	2013)	
dapat	 disimpulkan	 hasil	 dari	 penelitian	 tersebut	 adalah	 komunikasi	
pemasaran	 “point	 pertahun”	 di	 PT.	 Nusantara	 Sidhayatra	 dan	 Minat	 beli	
dikategorikan	 tinggi,	 dan	 Komunikasi	 pemasaran	 “point	 per	 tahun”	 PT.	
Nusantara	Sidhayatra	dikategorikan	efektif.	Perbedaan	penelitian	terletak	di	
permasalahan	penelitian	yaitu	fokus	pada	efektivitas	komunikasi	pemasaran	
















bauran	 pemasaran	 yang	 dalam	 penelitian	 ini	 tidak	 berpengaruh	 signifikan	
terhadap	komunikasi	Word	Of	Mouth,	tidak	adanya	pengaruh	yang	signifikan	
dari	variabel	harga	 ini,	karena	konsumen	yang	cenderung	 tidak	 lagi	sensitif	
terhadap	 harga.	 Perbedaan	 penelitian	 terletak	 di	 permasalahan	 penelitian	
yaitu	 fokus	 pada	 efektivitas	 komunikasi	 pemasaran	 dalam	 meningkatkan	
minat	 beli	 sedangkan	 fokus	 permasalahan	 penelitian	 penulis	 adalah	
membahas	 tentang	 efektivitas	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dalam	 komunikasi	
pemasaran	(Setiawan,	2015).	
Penelitian	 selanjutnya	 (Marwah,	 2019)	 yang	 berjudul	 Strategi	Word	 Of	
Mouth	 Marketing	 (WOMM)	 Pada	 Rotte	 Bakery	 dalam	 Membangun	 Brand	
Awareness	 Konsumen	 di	 Kota	 Pekanbaru,	 dapat	 disimpulkan	 hasil	 dari	
penelitian	tersebut	adalah	Strategi	Word	Of	Mouth	Marketing	yang	dilakukan	
oleh	Rotte	Bakery	dalam	membangun	brand	awareness	yaitu	dengan	memiliki	
dan	 mengimplementasikan	 elemen-elemen	 WOM	 yang	 terdiri	 dari	 talkers,	
yaitu	 konsumen	 dan	 karyawan.	 Perbedaan	 penelitian	 terletak	 pada	
permasalahan	penelitian	yaitu	fokus	pada	Strategi	Word	Of	Mouth	Marketing	
(WOM)	Pada	Rotte	Bakery	dalam	Membangun	Brand	Awareness	Konsumen	di	
Kota	 Pekanbaru	 sementara	 fokus	 permasalahan	 penelitian	 penulis	 adalah	








dalam	 pembahasan	 berikut	 ini.	 Diantaranya	 Komunikasi	 Pemasaran	
(Marketing	Communication),	Bauran	Pemasaran	(Marketing	Mix),	Komunikasi	
Word	 Of	 Mouth	 (WOM).Hubungan	 Konsep	 Kerja	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	
terhadap	Marketing	Mix.	
Komunikasi	Pemasaran	(Marketing	Communication)	
Komunikasi	 pemasaran	 (marketing	 communication)	 adalah	 sarana	
dimana	 perusahaan	 berusaha	 menginformasikan,	 membujuk,	 dan	
mengingatkan	 konsumen	 secara	 langsung	 maupun	 tidak	 langsung	 tentang	
produk	 dan	 merek	 yang	 dijual.Kata	 Komunikasi	 Pemasaran	 memiliki	 dua	
unsur	pokok,	yaitu	Komunikasi	Pemasaran.	Komunikasi	adalah	proses	dimana	
pemikiran	dan	pemahaman	disampaikan	antar	individu,	atau	antar	organisasi	
dengan	 individu.	 Komunikasi	 sebagai	 proses	 penyampaian	 pesan	 yang	










adalah	 sekumpulan	 kegiatan	 dimana	 perusahaan	 atau	 organisasi	 lainnya	
mentransfer	nilai-nilai	 (pertukaran)	 tentang	 informasi	 produk,	 jasa	dan	 ide	
antara	mereka	dengan	pelanggannya.	(Firmansyah,	2020)	
Berdasarkan	pengertian	komunikasi	pemasaran	yang	telah	dikemukakan	




untuk	 datang	 dan	 mencoba	 produk,	 barang	 atau	 jasa	 yang	 ditawarkan,	
sehingga	akan	tampak	efektivitas	pada	sebuah	komunikasi	pemasaran,	dalam	
hal	 ini	 yang	 ingin	 dilihat	 adalah	 efektivitas	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dalam	
komunikasi	pemasaran	Rotte	Bakery.	
Komunikasi	 pemasaran	 juga	 digunakan	 sebagai	 alat	 yang	 dapat	
menentukan	posisi	dan	strategi	apa	yang	cocok	bagi	perusahaan,	dilihat	dari	
kondisi,	situasi	dan	perubahan	lingkungan	sekitar.	Dengan	mengetahui	hal	itu,	
maka	 akan	 bisa	 diketahui	 dan	 diatur	 berimprovisasi	 serta	 rencana	 strategi	
pemasaran	ke	depan	oleh	perusahaan.	Komunikasi	pemasaran	dalam	kegiatan	
pemasaran	bersifat	kompleks,	tidak	sesederhana	seperti	berbincang-bincang	
dengan	 teman	 atau	 keluarga.	 Bentuk	 komunikasi	 yang	 lebih	 rumit	 akan	
mendorong	penyampaian	pesan	oleh	komunikator	pada	komunikan,	melalui	
strategi	 komunikasi	 yang	 tepat	 dan	 juga	 dengan	 proses	 perencanaan	 yang	
matang	(Firmansyah,	2014).	
Pemasar	 melakukan	 promosi	 untuk	 mengkomunikasikan	 informasi	
tentang	 produk	 mereka	 dan	 mempengaruhi	 konsumen	 untuk	
membelinya.Promosi	 sebagai	upaya	memperkenalkan	produk	dan	 jasa	agar	
bisa	 dikenal	 dan	 diterima	 publik.Ada	 beberapa	 jenis	 promosi	 yaitu	 iklan,	
penjualan	 personal,	 promosi	 penjualan,	 publisitas,	 dan	 direct	 marketing.	
Beberapa	 jenis	 promosi	 tersebut	 merupakan	 bagian	 yang	 tidak	 bisa	
dipisahkan	 pada	 pemasaran	 itu	 sendiri,	 sehingga	 tanpa	 keberadaannya	
pemasaran	sama	sekali	tidak	bisa	berjalan.	Beberapa	jenis	promosi	tersebut	
dinamakan	 Bauran	 Promosi.	 Bauran	 promosi	 (Promotion	 mix)	merupakan	
salah	 satu	 bagian	 dari	 Bauran	 Pemasaran	 (Marketing	 Mix)	 pada	 Ilmu	
Manajemen	Pemasaran	(Firmansyah,	2020).	
Komunikasi	pemasaran	bisa	akan	begitu	powerful	jika	dipadukan	dengan	
komunikasi	 yang	 efektif	 dan	 efisien,	 seperti	 bagaimana	menarik	 konsumen	
atau	khalayak	menjadi	sadar,	kenal	dan	mau	membeli	suatu	produk	atau	jasa	
melalui	saluran	komunikasi	adalah	bukan	sesuatu	yang	mudah.	Diketahui	juga	
pemasaran	 terbagi	 dalam	 bauran	 tersendiri	 yaitu	Promotion,	 Product,	 Price	
dan	Place,	 atau	 biasa	 dikenal	 dengan	 istilah	marketing	mix.	Promotion	atau	
promosi	 sebagai	 salah	 satu	unsur	marketing	mix	 tersebut	 berkaitan	dengan	










Kebijakan	 pembauran	 pemasaran	 di	 atas	 merupakan	 hal	 yang	 sangat	
penting	 untuk	 diperhatikan.	 Beberapa	 point	 tersebut	 menjadi	 acuan	 bagi	
penulis	 untuk	 melakukan	 panduan	 teori	 dalam	 penelitian	 ini.	 Diantaranya	
Periklanan,	Personal	selling,	Publisitas,	Promosi	akan	menjadi	indikator	dalam	





pandangan	 atau	 penilaian	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 jasa,	 baik	 secara	
individu	 maupun	 kelompok	 yang	 bertujuan	 untuk	 memberikan	 informasi	
secara	personal.	Adapun	Word	Of	Mouth	(WOM)	menjadi	salah	satu	strategi	
yang	 sangat	 efektif	 berpengaruh	 didalam	 keputusan	 konsumen	 dalam	
menggunakan	produk	atau	jasa	dan	Word	Of	Mouth	(WOM)	dapat	membangun	
rasa	kepercayaan	para	pelanggan	(Hasan,	2010	).	
Berdasarkan	 definisi	 tersebut	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dapat	 diartikan	
secara	 umum	 merupakan	 suatu	 kegiatan	 memberikan	 informasi	 penilaian	
atau	pandangan	terhadap	suatu	produk	barang	dan	jasa	kepada	orang–orang	
terdekat	apakah	produk	atau	jasa	tersebut	layak	dikonsumsi	atau	tidak	bagi	





ini	 dalam	 realisasinya	 dikenal	 dengan	 istilah	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 atau	
komunikasi	dari	mulut	ke	mulut	(Pratiwi,	2017).	





(1)	 Kesadaran	 (Awareness)	 adalah	 konsumen	 tahu	 ada	 alternatif,	 tetapi	
mungkin	 tidak	memiliki	 kepentingan	 baik	 didalamnya	 atau	 informasi	 yang	
cukup	untuk	memahami	kemungkinan	keuntungan.	(2)	Ketertarikan	(Interest)	
adalah	konsumen	sadar,	mengembangkan	minat,	dan	karenanya	memutuskan	
untuk	 mempelajari	 lebih	 lanjut	 tentang	 produk	 (harga,	 kualitas,	 manfaat,	
probabilitas	 kepentingan,	 probabilitas	 tindakan	 positif	 dan	 asal	 usul	




mail.	 (4)	 Kekuatan	 (Power)	 adalah	 interpersonal	 adalah	 “kombinasi	 dari	









proses	 penggabungan	 kesamaan	 sikap,	 nilai,	 gaya	 hidup	 antara	 dua	 orang,	
suka,	 ketidaksukaan,	 dan	 pengalaman,	 menjadi	 pendorong	 kedekatan	
hubungan	 dalam	 kelompok	 target,	 maka	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 akan	
menghasilkan	antusiasme	yang	lebih	besar.	
Kesamaan	demografis	 adalah	 kesamaan	demografis	 antara	 sumber	 dan	
target	untuk	menjadi	penting	untuk	menjelaskan	terjadinya	pengaruh	Word	Of	
Mouth	 (WOM),	 dan	 Biasanya	 diukur	 sepanjang	 beberapa	 dimensi	 seperti	
umur,	 jenis	 kelamin,	 pekerjaan,	 atau	 tingkat	 pendidikan	memfasilitasi	 arus	
informasi	 lebih	sering	berinteraksi	dan	berkomunikasi	dengan	 lebih	mudah	
terutama	 dalam	 hal	 usia,	 jenis	 kelamin,	 dan	 status	 sosial,	 kesamaan	
demografis	 akan	 memiliki	 pengaruh	 positif	 pada	 berbagai	 tahap	 proses	
pengambilan	keputusan.	Keputusan	Akhir	(Final	decision)	adalah	pada	tahap	




Tahapan	 pengaruh	 keputusan	 konsumen	 diatas	 menjadi	 alasan	 yang	
sangat	penting	bagi	penulis	cantumkan.	Tahapan	ini	merupakan	bagian	dari	
dimensi	 Adapun	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 menjadi	 salah	 satu	 strategi	 yang	
sangat	 efektif	 berpengaruh	 didalam	 keputusan	 konsumen	 dalam	
menggunakan	produk	atau	jasa	dan	Word	Of	Mouth	(WOM)	dapat	membangun	
rasa	kepercayaan	para	pelanggan	(Hasan,	2010	).	
Berdasarkan	 definisi	 tersebut	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dapat	 diartikan	
secara	 umum	 merupakan	 suatu	 kegiatan	 memberikan	 informasi	 penilaian	
atau	pandangan	terhadap	suatu	produk	barang	dan	jasa	kepada	orang–orang	
terdekat	apakah	produk	atau	jasa	tersebut	layak	dikonsumsi	atau	tidak	bagi	





ini	 dalam	 realisasinya	 dikenal	 dengan	 istilah	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 atau	
komunikasi	dari	mulut	ke	mulut	(Pratiwi,	2017).	





(1)	 Kesadaran	 (Awareness)	 adalah	 konsumen	 tahu	 ada	 alternatif,	 tetapi	
mungkin	 tidak	memiliki	 kepentingan	 baik	 didalamnya	 atau	 informasi	 yang	
cukup	untuk	memahami	kemungkinan	keuntungan.	(2)	Ketertarikan	(Interest)	
adalah	konsumen	sadar,	mengembangkan	minat,	dan	karenanya	memutuskan	









probabilitas	 kepentingan,	 probabilitas	 tindakan	 positif	 dan	 asal	 usul	




mail.	 (4)	 Kekuatan	 (Power)	 adalah	 interpersonal	 adalah	 “kombinasi	 dari	
jumlah	waktu	 dan	 sumber	 informasi.	 (5).	 Persepsi	 afinitas	 (affinity)	 adalah	
proses	 penggabungan	 kesamaan	 sikap,	 nilai,	 gaya	 hidup	 antara	 dua	 orang,	
suka,	 ketidaksukaan,	 dan	 pengalaman,	 menjadi	 pendorong	 kedekatan	
hubungan	 dalam	 kelompok	 target,	 maka	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 akan	
menghasilkan	antusiasme	yang	lebih	besar.	
Kesamaan	demografis	 adalah	 kesamaan	demografis	 antara	 sumber	 dan	
target	untuk	menjadi	penting	untuk	menjelaskan	terjadinya	pengaruh	Word	Of	
Mouth	 (WOM),	 dan	 Biasanya	 diukur	 sepanjang	 beberapa	 dimensi	 seperti	
umur,	 jenis	 kelamin,	 pekerjaan,	 atau	 tingkat	 pendidikan	memfasilitasi	 arus	
informasi	 lebih	sering	berinteraksi	dan	berkomunikasi	dengan	 lebih	mudah	
terutama	 dalam	 hal	 usia,	 jenis	 kelamin,	 dan	 status	 sosial,	 kesamaan	
demografis	 akan	 memiliki	 pengaruh	 positif	 pada	 berbagai	 tahap	 proses	
pengambilan	keputusan.	Keputusan	Akhir	(Final	decision)	adalah	pada	tahap	




Tahapan	 pengaruh	 keputusan	 konsumen	 diatas	 menjadi	 alasan	 yang	
sangat	penting	bagi	penulis	cantumkan.	Tahapan	ini	merupakan	bagian	dari	







digeneralisasikan.	 Jenis	 penelitian	 ini	 menggunakan	 deskriptif	 kuantitatif.	
Jenis	 penelitian	 deskriptif	 kuantitatif	 merupakan	 jenis	 penelitian	 non	
eksperimen	 yang	 tergolong	 mudah.	 Penelitian	 ini	 mendeskripsikan	 data	
kuantitatif	 yang	 didapatkan	 berkaitan	 dengan	 keadaan	 subjek	 dari	 suatu	
populasi.	 Bentuk	 penelitian	 yang	 akan	 dilaksanakan	 adalah	 penelitian	
lapangan	yang	menggunakan	angket	dan	google	 form	yang	akan	diolah	dan	
dianalisis	menggunakan	software	SPSS	23.	
Subjek	 dalam	penelitian	 ini	 adalah	 konsumen	Rotte	Bakery	 Pekanbaru.	
Sedangkan	objek	dalam	penelitian	adalah	Efektivitas	Word	Of	Mouth	(WOM)	
dalam	 Komunikasi	 Pemasaran	 Rotte	 Bakery	 Pekanbaru.	 Objek	 penelitian	











Sampel	 adalah	 bagian	 dari	 jumlah	 dan	 karakteristik	 yang	 dimiliki	 oleh	
populasi.	Responden	(sampel)	yang	dipilih	dari	populasi,	dipilih	berdasarkan	
rumus	Slovin,	sampel	yang	akan	ditentukan	oleh	penulis	dengan	persentase	
kelonggaran	 ketidaktelitian	 10%.	 Untuk	 menghimpun	 data	 yang	
diperlukan,teknik	pengumpulan	data	yang	digunakan	penulis	dalam	penulisan	
ini	adalah	kuisioner	yaitu	membuat	daftar	pernyataan	atau	pertanyaan	secara	
tertulis	 dan	 disebarkan.	 (Sugiyono,	 2014).	 Data	 yang	 diperoleh	 dari	 hasil	
penelitian	 akan	 analisis	 dalam	 beberapa	 tahapan	 yaitu:	 Uji	 Validitas,	 Uji	
Reliabilitas,	Uji	Normalitas,Uji	Regresi	Linier	Sederhana,	Uji	Hipotesis.	
Data	 ini	 dapat	 diperoleh	 dilapangan	 dengan	 beberapa	 teknik	 seperti	
angket,	 wawancara	 dengan	 responden	 baik	 individu	maupun	 instansi	 atau	
kelompok.Penelitian	 ini	 menggunakan	 data	 primer	 berupa	 angket	 yang	
dilakukan	terhadap	konsumen	dari	Rotte	Bakery.	Data	sekunder	ini	digunakan	
untuk	 memberikan	 gambaran	 kepada	 narasumber	 mengenai	 Efektivitas	
Komunikasi	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 Dalam	 Komunikasi	 Pemasaran	 Rotte	
Bakery	Pekanbaru.	Data	 ini	berasal	dari	majalah	marketing,	majalah	umum,	








konsep	 yang	 baru.	 Rotte	 menghadirkan	 berbagai	 varian	 roti	 berkualitas	
dengan	harga	yang	terjangkau.	Usaha	Rotte	Bakery	ini	terletak	di	jalan	Bukit	




ke	dunia	 bakery.	Alasan	 yang	membuatnya	mencari	 alternatif	 usaha	harian	
adalah	karena	mesin	produksi	yang	tidak	terpakai	jika	dihitung	hanya	untuk	
usaha	 tahunan.	 Pada	 tahun	 2015	 memulai	 Rotte	 Bakery	 dengan	 berjualan	
donat,	dititipkan	ke	warung-warung	menggunakan	jasa	sales.	Namun,	dengan	
sistem	 tersebut	 kurang	 menguntungkan.	 Awal	 tahun	 2016,	 Pak	 Syafrizal	
mengubah	sistemnya,	menjadi	sistem	outlet	seperti	sekarang	ini.	Pada	tanggal	
8	 Januari	 2016	 awalnya	Rotte	 Bakery	 berdiri	 dengan	 sistem	 outlet.	 Seiring	
berjalannya	 waktu	 sekitar	 setahun	 lebih	 Rotte	 Bakery,	 kemudian	










Berdasarkan	penelitian	 ini	 disusun	 identitas	 responden	dalam	kegiatan	
penelitian	 yang	 merupakan	 suatu	 yang	 sangat	 penting	 untuk	 mengetahui	
kebenaran	 data	 yang	menjadi	 sumber	 data	 orisinil	 dalam	 suatu	 penelitian.	
Keabsahan	data	diperlukan	sebagai	bukti	bahwa	penelitian	benar-benar	telah	
mengikuti	sistematika	penelitian.	Adapun	identitas	dalam	penelitian	ini	hanya	




melihat	 apakah	 yang	 menjadi	 konsumen	 Rotte	 memang	 lebih	 dominan	
perempuan	yang	biasanya	berbelanja	roti	dibandingkan	laki-laki.	
Uji	 validitas	 adalah	 bukti	 bahwa	 instrumen,	 teknik	 atau	 proses	 yang	
digunakan	 untuk	mengukur	 sebuah	 konsep	 benar-benar	mengukur	 konsep	
yang	 dimaksudkan.	 Uji	 validitas	 bertujuan	 untuk	 mengukur	 valid	 atau	
tidaknya	suatu	 item	pernyataan	dengan	melihat	perbandingan	dari	r-hitung	
dengan	r-tabel,	data	dikatakan	valid	jika	r-hitung	lebih	besar	dari	r-tabel	(r-
hitung	 >	 r-tabel).	 Untuk	 mengetahui	 r-tabel	 digunakan	 ketentuan	 n-2	



















































pearson	 correlation	 lebih	 dari	 r	 tabel	 0,1966,	 r	 tabel	 dicari	 pada	 signifikansi	 0,05	
dengan	 uji	 2	 sisi	 digunakan	 ketentuan	 n-2	 n=jumlah	 sampel	 2=	 jumlah	 variabel	
penelitian	X	dan	Y	atau	taraf	keyakinan	95%	(0,95).	Jadi	100-	2=98,	sehingga	dapat	
diketahui	r-tabel	dalam	penelitian	ini	adalah	1,996,	dari	empat	belas	item	pernyataan	















	 Berdasarkan	 validitas	 Komunikasi	 Pemasaran	 Marketing	 Mix	
menunjukkan	bahwa	nilai	pearson	correlation	lebih	dari	r	tabel	0,1966,	r	tabel	
dicari	 pada	 signifikansi	 0,05	 dengan	 uji	 2	 sisi	 digunakan	 ketentuan	 n-2	
n=jumlah	sampel	2=	jumlah	variabel	penelitian	X	dan	Y	atau	taraf	keyakinan	
95%	(0,95).	Jadi	100-2=98,	sehingga	dapat	diketahui	r-tabel	dalam	penelitian	

























































Uji	 normalitas	 bertujuan	 untuk	 mengetahui	 normal	 atau	 tidaknya	 suatu	
distribusi	 data.	 Pada	 dasarnya	 uji	 normalitas	 membandingkan	 antara	 data	 yang	
dimiliki	mean	dan	standar	deviasi	yang	sama	dengan	data	tersebut.	Untuk	menguji	
normalitas,	dalam	penelitian	ini	menggunakan	cara	uji	Non-Parametrik	Kolmogorov-


























Berdasarkan	 tabel	 diatas	 dapat	 diketahui	 bahwa	 nilai	 signifikansi	






Berdasarkan	 Gambar	 7	 dapat	 diketahui	 bahwa	 distribusi	 pada	 gambar	
normalitas	P-P	Plot	mendekati	garis	koordinat	signifikansi	berdistribusi	normal.	






















Pekanbaru	 terhitung	 sedang	 atau	 moderat	 pada	 tingkat	 korelasi	 yaitu	 r	 =	 0,722.	
Artinya	sedang	adalah	hubungan	antara	variabel	X	dan	Y	searah,	maksud	searah	disini	










juga	 sebaliknya	 semakin	 sedikit	 berkembangnya	 Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dalam	
Komunikasi	Pemasaran,	maka	 semakin	 tidak	efektif	Word	Of	Mouth	 (WOM)	dalam	







Setelah	 analisis	 regresi	 linier	 sederhana	 dilakukan	 maka	 peneliti	 melakukan	
analisis	 Efektivitas	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dalam	 Komunikasi	 Pemasaran	 Rotte	














T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.185 3.589  .609 .544 
Word Of 
Mouth (X) .600 .058 .722 10.333 .000 
a. Dependent Variable: Komunikasi 
Pemasaran (Y) 
    






regresi	 Y=2.185+0,600X.	 Persamaan	 tersebut	 sesuai	 dengan	 rumus	 regresi	 linier	
sederhana	 yaitu	 Y=a+bX,	 dimana	 Y	 merupakan	 lambang	 dari	 variabel	 terikat,	 a	
konstanta,	b	koefisien	regresi	untuk	variabel	bebas	(X).	Sehingga	dapat	disimpulkan	
dari	hasil	uji	t,	terdapat	hubungan	antara	Variabel	X	terhadap	Variabel	Y,	dengan	kata	















bahwa	 Komunikasi	Word	 Of	 Mouth	 (WOM)	 dalam	 Komunikasi	 Pemasaran	
Rotte	Bakery	Efektif.	Hal	 ini	dapat	dibuktikan	melalui	beberapa	 tahapan	uji	




keyakinan	 95%	 (0,95)	 sehingga	 diperoleh	 hasil	 100-2=98,	 rtabel	 dalam	








Ho	 ditolak,	 dari	 hasil	 perhitungan	 t	 hitung	 sebesar	 10.333.	 Adapun	 uji	 dan	
ketentuan	 untuk	mengetahui	 t-tabel	 yaitu	 n-2	 n=jumlah	 sampel	 2=	 jumlah	
variabel	penelitian	X	dan	Y	atau	 taraf	keyakinan	95%	(0,95),	 jadi	100-2=98	
sehingga	 dapat	 diketahui	 r-tabel	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 0,1984,	 jadi	
thitung	>	ttabel	maka	Ha	diterima	dan	H0	ditolak,	dengan	kata	lain	menolak	
hipotesis	 nol	 (H0)	 dan	menerima	 hipotesis	 alternatif	 (Ha)	 untuk	 pengujian	
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